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PENGARUH KEPUASAN KONSUMEN PADA KEPERCAYAAN MEREK 





Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap 
kepercayaan merek pada produk otomotif. Mengetahui pengaruh kepuasan 
konsumen terhadap loyalitas merek pada produk otomotif. Mengetahui pengaruh 
kepercayaan konsumen terhadap loyaliats merek pada produk otomotif.  Populasi 
ini adalah pengguna produk otomotif yaitu kendaraan roda dua berbagai merek di 
Surakarta yang jumlahnya tidak terbatas. Sampel dalam penelitian ini adalah 
orang yang telah membeli produk otomotif berupa kendaraan roda dua dengan 
berbagai merek sebanyak 150 orang. Dan teknik yang digunakan adalah purposive 
sampling dengan kriteria berjenis kelamin laki-laki dan perempuan. Berusia 17-65 
tahun. Sudah pernah membeli kendaraan lebih dari dua merek sebelumnya. 
Pekerjaan yang dimiliki saat ini. Pendapatan per bulan Berdasarkan hasil 
diketahui bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan merek pada produk otomotif. Kepuasan konsumen berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas merek pada produk otomotif. Kepercayaan merk 
berpengaruh terhadap loyaliats merek pada produk otomotif. 
 




The purpose of this study was to determine the effect of consumer satisfaction on 
brand trust in automotive products. Knowing the effect of customer satisfaction on 
brand loyalty in automotive products. Knowing the effect of consumer confidence 
on brand loyalty in automotive products. Population is automotive product users, 
namely two-wheeled vehicles of various brands in Surakarta, whose number is 
unlimited. The sample in this study were people who had bought automotive 
products in the form of two-wheeled vehicles with various brands of 150 people. 
And the technique used is purposive sampling with male and female gender 
criteria. 17-65 years old. Have bought more than two brands before. Current jobs. 
Monthly income. Based on the results it is known that customer satisfaction has a 
significant effect on brand trust in automotive products. Consumer satisfaction has 
a significant effect on brand loyalty in automotive products. Brand trust influences 
brand loyalty in automotive products. 
 
Keywords : satisfaction, trust and loyalty 
 
1. PENDAHULUAN 
Perkembangan industri otomotif di Indonesia sangat cepat cenderung meningkat 
tiap tahunnya, seiring dengan kebutuhan dan permintaan masyarakat akan sarana 
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transportasi yang memadai. Permintaan pasar akan kendaraan bermotor yang 
sedemikian tingginya, dihadapi para produsen otomotif sepeda motor untuk saling 
berpacu mendapatkan produk yang mampu memenuhi seluruh permintaan calon 
pembeli (Rahardi, 2008). 
Masyarakat pun kian konsumtif akan kebutuhan transportasi untuk 
mendukung mobilitas mereka, baik itu transportasi pribadi ataupun umum. Saat 
proses pembelian sepeda motor makin mudah sehingga meningkatkan daya beli 
masyarakat. Banyak hal yang menyebabkan masyarakat lebih memilih sepeda 
motor sebagai sarana transportasi dibandingkan kendaraan lainya. Penggunaan 
yang mudah, dapat digunakan oleh siapa saja baik muda, tua, pria, ataupun wanita 
dapat mengendarainya. Hal terpenting orang memilih motor adalah sebagai alat 
transportasi yang sangat membantu, terutama untuk kendaraan kota besar yang 
umumnya macet. 
Peranan sepeda motor sebagai sarana mobilitas masyarakat sangat 
mambantu, dimana degan menggunakan motor dirasakan lebih praktis dalam hal 
waktu karena motor dapat menghindari kemacetan lalu lintas. Manfaat lain 
dirasakan dalam menggunkan motor adalah lebih memiliki niali ekonomis karena 
lebih hemat. Dari beberapa kelebihan menggunakan seeped motor, perlu juga kita 
perhatikan dampak buruknya. 
Perusahaan dapat dikatakan berhasil atau menang dalam persaingan 
apabila persuhaan tersebut berhasil mendapatkan dan mempertahankan 
pelanggan-pelanggan dalam arti menjaga loyalitas mereka terhadap produk 
perusahaaan. Dengan banyaknya jumlah pelanggan didapat tidak menutup 
kemungkinan bahwa perusahaaan tersebut akan memperoleh keuntungan yang 
besar dan pertumbuhan kearah yang lebih baik. Karena pada dasarnya semakin 
bertambahnya pesaing-pesaing dalam bidang yang sama maka semakin banyak 
pula pertimbangan yang harus dipilih oleh para konsumen karena semakin banyak 
pula produk-produk yang ditawarkan. Tentunya konsumen tersebut akan memilih 
produk yang sesuai dangan keinginan dan kebutuhan mereka. Oleh sebab itu 
perusahaan-perusahaan dituntut oleh lebih inovatif dalam menghasilkan produk 
sesuai dengan apa yang diinginkan atau dibutuhkan oleh para calon konsumen 
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mereka guna menarik perhatian konsumen dan menghadapi persaingan dari 
pesaing. 
Dalam perkembangan selanjutnya, maka konsumen menjadi penentu atas 
keberhasilan atau kegagalan suatu perusahaan dalam memasarkan produknya 
karena konsumenlah yang merasakan sekaligus menilai produk yang mereka beli 
dan konsumsi. Perusahaan harus mengenali secara dini apa yang menjadi 
kebutuhan dan harapan konsumen saat ini maupun dimasa yang akan datang 
dengan harapan produk yang mau dijual sesuai dengan kebutuhan dan juga 
permintaan pasar 
Seorang manajer pemasaran harus mempunyai pengetahuan yang baik 
tentang bagaimana menjaga loyalitas konsumen sehingga mereka tidak 
meninggalkan produk yang kita jual dan beralih pada produk pesaing. Masyarakat 
kini sudah mulai berpikir selektif dan pintar dalam memilih produk, sehingga 
mereka akan mendapatkan kegunaan atau manfaat yang mereka cari dari sebuah 
produk. Bahkan terkadang mereka tidak ragu untuk mengeluarkan biaya lebih 
untuk mendapatkan produk yang berkualitas. Ketatnya persaingan akan 
memposisikan pemasar untuk selalu mengembangkan dan memegang pangsa 
pasar. 
Solomon (2008) menyatakan bahwa loyalitas merek (brand loyalty) adalah 
sebuah bentuk dari perilaku pembelian berulang yang mencerminkan keputusan 
secara sadar untuk membeli merek yang sama  secara berkelanjutan. Sedangkan 
Aaker dalam Herizon (2008) menyatakan bahwa kesetiaan merek (brand loyalty) 
adalah sebagai suatu faktor penting dalam menetapkan nilai dari suatu merek. 
Nilai penting dari merek tersebut dapat meliputi kualitas, bentuk serta kegunaan 
dari barang dan jasa yang ditawarkan lebih baik dari yang ditawarkan pesaing. 
Chauduri dan Holbrook (2010) mendefenisikan kepercayaan terhadap merek 
atau brand trust sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk bergantung 
kepada kemampuan sebuah merek dalam melaksanakan segala kegunaan atau 
fungsinya. Lebih lanjut dikatakan bahwa, secara spesifik, kepercayaan dapat 
mengurangi ketidakpastian di mana konsumen merasa tidak aman didalamnya. 
Karena mereka mengetahui bahwa mereka dapat mengandalkan merek tersebut. 
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Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi 
dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten. Company characteristic 
yang ada di balik suatu merek juga dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan 
konsumen terhadap merek tersebut. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan 
yang ada di balik merek suatu produk merupakan dasar awal pemahaman 
konsumen terhadap merek suatu produk. Karakteristik ini meliputi reputasi suatu 
perusahaan, motivasi perusahaan yang diinginkan, dan integritas suatu 
perusahaan. 
Kesukaan terhadap merek menunjukkan kesukaan yang dimiliki oleh suatu 
kelompok terhadap kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. Untuk 
mengawali hubungan suatu kelompok harus disukai atau mendapat simpati dari 
kelompok yang lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan suatu 
merek, maka konsumen harus menyukai dahulu merek tersebut. 
Loyal tidaknya konsumen terhadap suatu merek perusahaan sangat 
tergantung pada kemampuan manajemen perusahaan dalam mengelola faktor-
faktor yang mempengaruhi loyalitas merek. Aaker dalam Herizon (2008) 
mengemukakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen 
adalah: variabel satisfaction atau kepuasan yang didapatkan dari penggunaan 
suatu produk yang meliputi kesesuaian antara kebutuhan dan keinginan, 
kesesuaian dengan manfaat, gambar dan tulisan, desain  warna khas, kejelasan 
informasi, kemudahan dalam memperoleh dan variabel brand trust dipercaya 
mempengaruhi branb loyalty. Sebagaimana dijelaskan oleh Bouhlel (2011), 
bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek, dimana para konsumen ini 
percaya bahwa merek tersebut pasti mampu memberikan suatu produk yang 
berkualitas, juga sangat mempengaruhi brand loyalty, hal yang sama juga 
dijelaskan oleh Rizan et al, (2012), jika suatu merek mampu memenuhi harapan 
konsumen atau bahkan melebihi harapan konsumen dan memberikan jaminan 
kualitas pada setiap kesempatan penggunanya, serta merek tersebut diproduksi 
oleh perusahaan yang memiliki reputasi, maka konsumen akan semakin yakin 
dengan pilihannya dan konsumen akan memiliki kepercayaan pada merek, 
menyukai merek, serta menganggap merek tersebut sebagai bagian dari dirinya. 
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  Upaya penciptaan kepuasaan dan loyalitas konsumen harus selalu diikuti 
dengan evaluasi terhadap tingkat kepuasan dan loyalitas yang dicapai oleh 
konsumen. Hal ini sangat diperlukan karena dengan mengetahui tingkat kepuasan 
atau loyalitas konsumennya, manajemen perusahaan akan dapat menentukan 
strategi pemasaran yang akan diguakan pada masa yang akan datang dengan baik. 
Karena konsumen  diharapkan dapat bersikap loyal pada semua barang konsumsi, 
maka dalam produk pasta gigi pun konsumen diperkirakan dapat memiliki 
loyalitas yang sama. 
 Tjiptono (2012) mengemukakan bahwa terdapat dua variable utama yang 
menentukan kepuasaan pelanggan, yaitu pengharapan dan persepsi kinerja. 
Apabila persepsi kinerja melebihi pengharapan, maka pelanggan akan puas, tetapi 
sebaliknya maka pelanggan akan merasa tidak puas. Selanjutnya, karena tingkat 
kepuasaan tersebut akan dapat menimbulkan loyalitas pelanggan, maka loyalitas 
sebagai variable endogenous disebabkan oleh suatu kombinasi dari kepuasan, 
rintangan pengalihan (switching barrier) pemasok, dan keluhan. 
  Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk melaksanakan penelitian 
dengan judul ”PENGARUH KEPUASAN KONSUMEN PADA 
KEPERCAYAAN MEREK DALAM MEMBENTUK LOYALITAS MEREK 
PADA PRODUK OTOMOTIF” 
 
2. METODE 
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil lokasi di Kota Surakarta dengan 
obyek para pengguna sepeda motor dengan berbagai merek yang ada, metode 
pengumpulan data adalah cara yang dapat digunakan untuk mengumpulkan atau 
mendapatkan data empiris melalui responden dengan menggunakan metode 
tertentu (Silalahi, 2009). Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode kuisioner. Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
terstruktur, terdiri dari kumpulan pertanyaan secara tertulis untuk mendapatkan 
informasi dari responden. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid kuesioner. Suatu koesioner 
dikatakan valid jika suatu pertanyaan pada kuesioner dapat mengungkapkan suatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Hasil uji validitas angket dengan 
menggunakan program SPSS 17.00 for Windows adalah sebagai berikut : 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Kepuasan 

















     Sumber : Data primer diolah, 2019 
Nilai rtabel untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,159. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa semua butir pernyataan tentang kepuasan adalah valid, 
karena nilai rhitung  
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan 

























     Sumber : Data primer diolah, 2019 
Diketahui nilai rtabel untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,159. Hasil 
tersebut menunjukkan semua butir pernyataan tentang kepercayaan adalah valid, 
karena nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel. Dengan demikian semua butir 
pernyataan angket kepercayaan adalah valid. 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Konsumen 
Item  rhitung rtabel Keterangan 






















  Sumber : Data primer diolah, 2019 
Hasil nilai rtabel untuk sampel taraf signifikansi 0,05 adalah 0,159. Hasil 
tersebut menunjukkan butir pernyataan tentang loyalitas konsumen adalah valid, 
karena nilai rxy lebih besar dari nilai rtable. Dengan demikian semua butir 
pernyataan angket loyalitas konsumen adalah valid. 
Uji reliabilitas dengan cara menghitung Cronbach’s Alpha dari masing-
masing dalam suatu tabel. Hasil uji reliabilitas masing-masing variabel adalah: 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 










      Sumber : Data primer diolah, 2019 
Hasil pengujian reliabilitas terhadap semua variabel dengan Cronbach’s 
Alpha sebagaimana terlihat pada tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Alpha lebih 
dari 0,6. Oleh karena itu dapat ditentukan bahwa semua instrumen penelitian ini 
adalah reliabel.  
Bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel 
dependen, variabel independen, atau keduanya mempunyai distribusi normal atau 
tidak.  Model  regresi  yang  baik  adalah  berdistribusi  normal  atau  mendekati 
normal. Hasil pengujian normalitas dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel 5. Hasil Uji Normalitas Kolmogrov-Smirnov 
Variabel Kolmogorov – 
Smirrov 
p-value Keterangan 
Unstandardized Residual  1,333 0,057 Sebaran data 
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normal  
      Sumber : Data primer diolah, 2019 
Dari tabel di atas diketahui bahwa nilai hitung probabilitas hitung 
(Kolmogrov-Smirnov Z) lebih besar dari 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa 
data pada model regresi yang digunakan adalah normal. 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
bebas. Adapun hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 







Tidak terjadi multikolineritas 
Tidak terjadi multikolineritas 
      Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan pada tabel 5. menunjukkan bahwa masing-masing variabel 
mempunyai nilai VIF dibawah angka 10 dan mempunyai nilai tolerance diatas 
0,10. Dengan demikian dapat dinyatakan juga model regresi ini tidak terdapat 
multikolinearitas. 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari suatu residual pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Adapun hasilnya sebagai berikut: 
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 





Tidak terjadi Heteroskedastisitas 
Tidak terjadi Heteroskedastisitas 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil yang ditunjukan tabel tersebut nampak bahwa semua 
variabel menunjukkan nilai p lebih besar dari 0,05, sehingga dapat di simpulkan 
bahwa semua variabel tersebut tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 
Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linear Berjenjang Persamaan 1 
Variabel B thitung Sig 
(Constant) 7,945 5,015 0,000 
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Kepuasan 0,578 8,429 0,000 
R   = 0,570  Fhitung = 71,052 
Rsquare  = 0,324  Sig. = 0,000 
Adjusted Rsquare = 0,320 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Y = 7,945 + 0,578X1 + e 
Konstanta () = Bila kepuasaan dianggap tidak (0) maka kepercayaan akan 
bernilai 7,945 satuan. 
Koefisien b1 0,578 = Apabila kepuasaan naik satu satuan maka kepercayaan akan 
naik sebesar 0,578 satuan. 
Tabel 9. Hasil uji t Persamaan 1 
Variabel thitun
g 








         Sumber: Data diolah, 2019 
Variabel kepuasan diketahui nilai thitung (8,429) lebih besar daripada ttabel 
(1,984) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,000 <  = 0,05. Oleh karena itu, 
Ho ditolak, artinya kepuasan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
kepercayaan. 
Tabel 10. Hasil Uji F (Uji Serempak) Persamaan 1 
Variabel Fhitung Ftabel Keterangan 
Kepuasan 71,052 4,00 Ho ditolak 
Sumber : Data diolah 2019 
Berdasarkan hasil diketahui Fhitung > Ftabel 71,052 > 4,00), maka Ho ditolak 
berarti ada pengaruh yang signifikan antara kepuasan secara bersama-sama 
terhadap kepercayaan dan dibuktikan dengan nilai sig (0,000) lebih kecil dari dari 
0,05 () maka kepuasan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan.  
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Tabel 11. Hasil Uji F (Uji Serempak) Persamaan 2 
Variabel Fhitung Ftabel Keterangan 
Kepercayaan 59,907 4,00 Ho ditolak 
Sumber : Data diolah 2019 
Berdasarkan hasil diketahui Fhitung > Ftabel (59,907 > 4,00), maka Ho ditolak 
berarti ada pengaruh yang signifikan antara kepercayaan secara bersama-sama 
terhadap loyalitas konsumen dan dibuktikan dengan nilai sig (0,000) lebih kecil 
dari dari 0,05 () maka kepercayaan secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen.  
Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan 1 
Model R R Square Adjusted R Square 
1 0.570
a
 .324 .320 
   Sumber : Data diolah 2019 
Berdasarkan hasil analisis data yang menggunakan bantuan komputer 
program SPSS for windows maka dapat diperoleh Adjusted R square (R
2
) sebesar 
0,320, hal ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan mempunyai pengaruh 
terhadap kepercayaan sebesar 32,0%. Sedangkan sisanya (100% – 32,0% = 
68,0%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel yang diteliti.  
Pengaruh kepuasan konsumen terhadap kepercayaan merek pada produk 
otomotif.di Surakarta. Kepuasaan konsumen menurut kuesioner menyatakan 
bahwa konsumen puas membeli produk dari otomotif, konsumen membeli produk 
otomotif dengan hati hati dan bijak, konsumen menikmati dan merasa senang 
membeli produk otomotif. Berdasarkan hasil variabel kepuasan diketahui nilai 
thitung (8,429) lebih besar daripada ttabel (1,984) atau dapat dilihat dari nilai 
signifikansi 0,000 <  = 0,05. Oleh karena itu, Ho ditolak, artinya kepuasan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini membuktikan 
bahwa konsumen akan loyal terhadap suatu merek bila mendapatkan kepuasan 
dari suatu merek, dengan demikian memiliki tingkat kepercayaan dan respon yang 
baik terhadap merek yang dipilihnya yang mana mereka pasti akan memiliki 
kepercayaan terhadap merek. Berdasarkan hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian Rini dan Sulisyawati (2013) dan Rahmania Asmoningsih (2015) yang 
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menyatakan kepuasan konsumen terhadap kepercayaan merek pada produk 
otomotif. 
Pengaruh kepuasan konsumen dalam membentuk loyalitas merek pada 
produk otomotif di Surakarta, loyalitas merk menurut kuesioner menyatakan 
bahwa merk menjadi pilihan utama untuk konsumen, konsumen akan setia pada 
satu merk, konsumen akan merekomendasikan merk pada rekannya dan 
mengatakan hal positif kepada orang lain.  
Variabel kepuasan diketahui nilai thitung (2,794) lebih besar daripada ttabel 
(1,984) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,006 <  = 0,05. Oleh karena itu, 
Ho ditolak, artinya kepuasan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. Hal ini kepuasan konsumen terbentuk sesuai dengan harapan 
dan pengalaman yang diperoleh maka konsumen akan memiliki kesetiaan yang 
berdampak pada loyalitas konsumen yang mana konsumen memiliki kesetiaan, 
komitmen dan kesukaan terhadap merek. 
Berdasarkan hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Rini dan 
Sulisyawati (2013), Rahmania Asmoningsih (2015) dan Pertiwi, Djawahir dan 
Andarwati (2017) yang menyatakan kepuasan konsumen terhadap loyalitas merek 
pada produk otomotif. 
Pengaruh kepercayaan merek dalam membentuk loyaliats merek pada 
produk otomotif di Surakarta, kepercayaan merek menurut kuesioner menyatakan 
bahwa konsumen percaya pada merek dan mengandalkan karena produk otomotif 
yang di pilih dapat di percaya dan memenuhi harapan para konsumen.  
Variabel kepercayaan diketahui nilai thitung (7,135) lebih besar daripada ttabel 
(1,984) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,000 <  = 0,05. Oleh karena itu, 
Ho ditolak, artinya kepercayaan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas. Hal ini jika kepercayaan yang terbentuk seperti keinginan konsumen 
pada suatu merek dengan resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek 
akan hal yang positif dan kepercayaan didasarkan pada tingkat keyakinan 
konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk dan produk tersebut mampu 
memenuhi nilai yang dijanjikan, maka dengan demikian terbentuk tingkat 
loyalitas yang tinggi. 
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Berdasarkan hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Rini dan 
Sulisyawati (2013), Puji Lestari (2015) dan Pertiwi, Djawahir dan Andarwati 





Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek pada 
produk otomotif. Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek pada produk otomotif. Kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyaliats 
merek pada produk otomotif. Penelitian ini tidak berhasil mengidentifikasi merek 
secara detail karena hanya bisa mendapatkan informasi tentang merek korporat 
(Honda, Yamaha, Suzuki, Kawasaki dan TVS). Penelitian ini tidak berhasil 
memisahkan pengguna sepeda motor sebagai fungsi transportasi dan fungsi 
emosional (Hobby) 
4.2 Saran 
Penelitian selanjutnya bias mengidentifikasi merek detail karena masih ada 
banyak variasi merk lain. Penelitian selanjutnya bisa menambahkan pertanyaan 
tentang motivasi untuk tujuan menggunakan merek, apakah karena hobi atau alat 
transportasi untuk harian.  Bagi perusahaan loyalitas konsumen adalah keadaan 
yang menunjukkan loyalitas seseorang pada suatu obyek tertentu. Obyek tertentu 
tersebut dapat berupa merek, produk, atau toko. Merek dianggap lebih lazim dan 
lebih banyak menjadi obyek loyal karena dianggap sebagai identitas produk atau 
perusahaan yang lebih mudah dikenali oleh pelanggan dan terus berinovasi 
mengikuti perubahan zaman yang semakin kompleks dan syarat dengan 
ketertarikan produk yang diproduksi oleh perusahaan dengan pembelian kembali 
dapat memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. 
Kepercayaan terhadap merek atau brand trust sebagai kemauan dari rata-rata 
konsumen untuk bergantung kepada kemampuan sebuah merek dalam 
melaksanakan segala kegunaan atau fungsinya. Lebih lanjut dikatakan bahwa, 
secara spesifik, kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian di mana konsumen 
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merasa tidak aman didalamnya. Karena mereka mengetahui bahwa mereka dapat 
mengandalkan merek tersebut. 
Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek mempunyai 
reputasi, dan kompeten. Company characteristic yang ada di balik suatu merek 
juga dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 
tersebut. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek 
suatu produk merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap merek suatu 
produk 
Kesukaan terhadap merek menunjukkan kesukaan yang dimiliki oleh suatu 
kelompok terhadap kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. Untuk 
mengawali hubungan suatu kelompok harus disukai atau mendapat simpati dari 
kelompok yang lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan suatu 
merek, maka konsumen harus menyukai dahulu merek tersebut. 
Diharapkan konsumen pada tingkat loyalitas yang tinggi akan benar-benar 
menyukai merek dan akan terdapat perasaan emosional yang terkait dengan merek 
dan betul-betul memiliki kesetiaan pada merek dan berasakan kebanggaan sebagai 
pengguna merek baik Yamaha, Suzuki, Honda, Kawasai dan TVS yang mana 
konsumen akan memiliki kesetiaan yang ditimbulkan dari kepercayaan terhadap 
merek produk yang ditimbulkan dan memiliki kesukaan pada merek yang menjadi 
kesukaan maka akan melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut 
diharapkan memberikan keuntungan dalam jangka pendek 
Bagi konsumen yang memiliki kepuasan dimana keinginan, harapan dan 
kebutuhan telah terpenuhi dengan merek yang telah dikonsumsinya dan 
memuaskan bila kebutuhan dan harapan pelanggan terpenuh. Kepuasan 
merupakan suatu keinginan dari konsumen dalam membentuk harapan dan 
kebutuhan pelanggan. Suatu merek akan membentuk, melindungi bagi konsumen 
maupun produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk 
yang serupa dan identik dengan kesamaan kualitas, dengan keyakinan dapat 
menciptakan awal hubungan yang baik maka akan menimbulkan kepercayaan 
kepada konsumen. Dan sumber harapan konsumen akan terpenuhi jika jani dari 
merek tersebut terpenuhi dengan baik yang akan menumbuhkan suatu 
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kepercayaan dan konsumen puas dengan merek produk yang telah dikonsumsi 
maka konsumen akan loyal pada merek produk tersebut dikemudian hari dan akan 
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